PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP MINAT PEMBELIAN ULANG PADA RESTORAN D’COST

 DI  PALEMBANG SQUARE by Amalia, Winda et al.
IJCCS, Vol.x, No.x, Julyxxxx, pp. 1~5 






, 2012; Accepted July 10
th
, 2012 
PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP MINAT 
PEMBELIAN ULANG PADA RESTORAN D’COST 







STIE MDP Palembang: Jln. Rajawali No.14, 0711-376400 
3









STIE MDP Palembang: Jln. Rajawali No.14, 0711-376400 
3









STIE MDP Palembang: Jln. Rajawali No.14, 0711-376400 
3








 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh brand awareness, 
brand association, perceived quality, dan brand loyalty baik secara parsial ataupun simultan 
terhadap minat beli ulang di restoran D’Cost Palembang Square, serta mengetahui 
karakteristik yang paling dominan atau berpengaruh diantara variabel-variabel tersebut dalam 
membangun ekuitas merek dan akhirnya dapat menghasilkan minat beli ulang. Teknik 
pengambilan sampel diambil dengan menggunakan teknik non probability sampling dan teknik 
penarikan sampel menggunakan judgment sampling yang juga merupakan purposive sampling. 
Metode Penelitian yang digunakan adalah uji deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji 
normalitas, analisis regresi berganda. Uji hipotesis yang digunakan yaitu uji t yang dilakukan 
secara parsial dan uji F yang dilakukan secara simultan. Data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Instrumen pengumpulan data adalah kuesioner 
yang dibagikan kepada 100 responden. Hasil yang dicapai menunjukkan bahwa dari keempat 
variabel bebas yang paling dominan mempengaruhi minat beli ulang di restoran D’Cost yaitu 
Brand loyalty (X4). Simpulan dari penelitian ini menyimpulkan bahwa brand awareness, brand 
assosiation, dan perceived quality tidak berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, 
sedangkan brand loyalty berpengaruh positif terhadap minat beli ulang di restoran D’Cost. 
 




 This study aims to analyze the influence of brand awareness, brand association, 
perceived quality, and brand loyalty is either partially or simultaneously to repurchase 
intention in the restaurant D'Cost Palembang Square, as well as knowing the characteristics of 
the most dominant or influential factor among these variables in building brand equity which 
ultimately can generate repurchase intention. The sampling technique was taken by using a 
non-probability sampling techniques and judgment sampling which are parts of purposive 
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sampling. The research method used is descriptive research, validity and reliability, normality 
test, multiple regression analysis. The hypothesis test used are the t test and F test. The data 
used in this study are primary and secondary data. Data collection instrument was 
questionnaire that were distributed to 100 respondents. The obtained results showed that among 
four independent variables, the most dominant influence on buying interest in the restaurant 
D'Cost is Brand loyalty (X4). This study result concluded that brand awareness, brand 
association, and perceived quality have no positive effect on the repurchase intention, while 
brand loyalty has positive influence on repurchase intention in the restaurant D'Cost. 
 





esatnya pertumbuhan waralaba beberapa 5 tahun terakhir ini dengan beragam produk dan 
rentang nilai investasi yang juga beragam, disebabkan karena berinvestasi dibisnis 
waralaba menjanjikan keuntungan yang menggiurkan. Perkembangan usaha waralaba di 
Indonesia saat ini mempunyai prospek yang baik dan semakin pesat kemajuannya, karena dapat 
memberikan manfaat positif bagi Franchisor dan franchisenya, begitu juga bagi konsumen 
untuk (mendapatkan jaminan produk yang bermutu), memperluas sarana dan akses pasar bagi 
produk-produk dan jasa Indonesia  
 Peningkatan jumlah usaha waralaba dengan lisensi asing diIndonesia, Karena usaha 
waralaba dengan lisensi asing telah lama dikenal dengan tingkat sukses mencapai 90% sehingga 
dinilai dapat memberikan manfaat-manfaat positif seperti, perolehan laba yang lebih besar 
daripada usaha dagang biasa, mempercepat alih teknologi, memperbesar peluang usaha, dan 
memperluas kesempatan kerja (M.Fuad.2000).  
Restoran D’Cost juga hadir di Palembang, Restoran ini didirikan di Palembang pada 
tanggal 10 Oktober 2012, yang hadir di Mall Palembang Square lantai 3 yang beralamat di Jl. 
Angkatan 45/POM IX Palembang 30137.  
D’Cost hadir di Palembang, dan saat ini telah mencapai kesuksesan. Karena dalam waktu yang 
relatif singkat D’Cost sudah membuka  satu cabang di kawasan mal. Di kota Palembang ini,  
membutuhkan tiga sampai empat cabang D’Cost lagi yaitu di pusat perbelanjaan atau mal. 
 Pada proses pembelian, konsumen tidak hanya mempertimbangkan pada faktor kualitas 
dan harga dari sebuah merek, tetapi juga faktor lain, termasuk negara asal merek, dan arti dari 
sebuah merek tersebut. 
Mattila (2001) mengemukakan bahwa hal-hal utama yang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam memilih sebuah restoran adalah kualitas (baik kualitas produk maupun 
pelayanan) dan atmosphere atau physical environment dari restoran tersebut. Physical 
environment mempengaruhi perilaku konsumen dan persepsi kualitas mereka pada sebuah 
restoran. Physical environment dapat dijadikan alasan oleh konsumen untuk berada lebih lama 
di sebuah restoran. Selain menu yang ditawarkan dan pelayanan yang diberikan, Physical 
environment juga merupakan salah satu pertimbangan konsumen untuk mengunjungi kembali 
suatu restoran. (Wakefield dan Blodgett, 1996). 
Satu hal yang mendasar dan membedakan antara D’Cost dengan perusahaan lain yaitu 
adalah sebuah nilainya. Perusahaan lain menerapkan nilai “ take and give”. Nilai ini sudah 
dianggap fair. Sementara yang dijalankan oleh D’Cost adalah “give and receive” ini di terapkan 
di semua promosi D’Cost. Contohnya, setiap membuka outlet baru ada promosi “ up to you 
price”, yaitu makan sesukanya dan bayar sesukanya. Setelah hari ini responden datang dan 
keesokannya tidak datang lagi, tidak masalah buat restoran D’Cost ini. Itu yang dimaksud give.  
Aaker (1991, dalam Langner et al 2006) dalam kutipan (Rahmawati Setyaningsih, 
2008) mengemukakan bahwa bagi perusahaan, ekuitas merek tidak hanya memberi keuntungan 
langsung, tetapi juga keuntungan jangka panjang dengan memelihara konsumen untuk tetap 
melakukan pembelian ulang terhadap produk mereka. Merek yang kuat akan menyebabkan 
P 
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konsumen akan selalu ingat akan merek tersebut. Dengan pengalaman yang konsumen peroleh 
dari suatu produk dengan merek tertentu akan menimbulkan kesan positif terhadap produk 
tersebut dan konsumen akan melakukan pembelian ulang.     
Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan tersebut, maka penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Brand Equity Terhadap 
Minat Pembelian Ulang Pada Restoran D’Cost Di Palembang Square". 
 
1.2    Tujuan Penelitian  
1. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness, brand associations, perceived quality, 
dan brand loyalty secara parsial terhadap minat pembelian ulang di D’Cost Palembang 
Square. 
2. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness, brand associations, perceived quality, 
dan brand loyalty secara simultan terhadap minat pembelian ulang di D’Cost Palembang 
Square. 
 
1.3 Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian akan dilakukan di daerah Palembang. Outlet D’Cost yang akan diteliti adalah 
outlet yang berada di Palembang Square. Untuk segmen yang akan menjadi target market 
D’Cost dan menjadi fokus penelitian. 
 
 
2. METODE PENELITIAN 
2.1 Pendekatan Penelitian 
      Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kausalitas. 
Variabel independent pada penelitian ini adalah brand awareness (X1), brand association 
(X2), perceived quality (X3) dan brand loyalty (X4). Variabel dependent adalah minat 
pembelian ulang (Y). 
  
2.2     Objek dan Subjek Penelitian 
     Penelitian ini menganalisis mengenai pengaruh brand equity terhadap minat 
pembelian ulang pada Restoran D’Cost di Palembang Square. Objek penelitian  sebanyak 
dua variabel yaitu variabel bebas dan variabel terikat. Dalam penelitian ini  yang 
dijadikan variabel bebas adalah brand equity (X) dan yang menjadi variabel  terikat 
adalah minat pembelian ulang (Y). Adapun subjek penelitian ini adalah Pelanggan 
Restoran D’Cost itu sendiri seperti mahasiswa/i, pegawai kantoran dan lain-lain. 
 
2.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel diambil dengan menggunakan teknik 
non probability sampling. Teknik nonprobability sampling yang digunakan adalah 
Judgment Sampling yang merupakan sebuah teknik pengambilan sampel yang 
membutuhkan keahlian peneliti.  
(sumber : Kuncoro (2003). 
2.3.1  Populasi      
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan yang melakukan 
pembelian ulang pada Restoran D’Cost di Palembang Square. 
 Pengunjung D’cost bisa diukur dari konsumsi berasnya yang dalam sebulan bisa 
menghabiskan 1 ton. Jika 1 kg beras setara dengan 15 orang, maka dalam sebulan 
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2.3.2 Sampel 
 Restoran D’Cost Seafood Palembang Square populasi restoran per minggu 
sebanyak 3750 orang, maka pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 
rumus Slovin (Husein Umar, 2002:141): 
Rumus :  
















n = 97,40  ≈ 98 
 
Keterangan: 
n : Ukuran Sampel 
N : Ukuran Populasi  
e        : Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan sampel yang dapat ditolerir (e =  
0,1). 
1       : Konstanta 
Menurut Winamo Surakmad (1998, h.100). “Untuk jaminan ada baiknya sampel selalu 
ditambah sedikit lagi dari jumlah matematik”. Agar sampel yang digunakan 
representative maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 orang 
responden. 
 
2.4 Jenis dan Sumber Data 
1. Data Primer 
Teknik yang dapat digunakan untuk mengumpulkan data primer antara lain observasi, 
wawancara, dan penyebaran kuesioner. Kuesioner yang harus diisi oleh responden yaitu 
mengenai tentang Brand Awareness, Brand Associations, Perceived Quality, dan Brand 
Loyalty terhadap minat pembelian ulang . 
2. Data Sekunder 
Dalam penelitian ini data sekunder yang digunakan oleh penulis adalah buku-buku, 
internet, dan data jumlah responden D’Cost di Palembang Square yang merupakan 
populasi penelitian. 
 
2.5  Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan teknik yang digunakan untuk 
memperoleh data. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Observasi (pengamatan), dilakukan dengan mengamati langsung subjek yang 
berhubungan dengan masalah yang diteliti khususnya mengenai brand equity terhadap 
minat pembelian ulang di Restoran D’Cost di Palembang Square. 
2. Studi Kepustakaan, dilakukan dengan cara menelaah dan mempelajari buku-buku, diktat, 
artikel, serta literatur lainnya yang memiliki kaitan dengan topik penelitian. 
3. Kuesioner (angket), dilakukan dengan menyebarkan seperangkat daftar pertanyaan 
tertulis kepada responden Restoran D’Cost. Responden tinggal memilih alternatif 
jawaban yang telah disediakan pada masing-masing alternatif jawaban yang dianggap 
paling tepat. Dalam kuesioner ini penulis mengemukakan beberapa pertanyaan yang 
merupakan elemen-elemen dari variabel (X) Brand Equity, dan variabel (Y) Minat 
Pembelian Ulang. 
IJCCS ISSN: 1978-1520  
 
Title of manuscript is short and clear, implies research results (First Author) 
5 
 
2.6  Teknik Analisis Data 
    Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data 
kuantitatif. Skala pengukuran dalam (Sugiyono, 2006. h. 87) yang digunakan dalam 
penelitian ini dengan digunakannya skala likert dengan menggunakan alternatif jawaban 
sebagai berikut : 
1= STS ( Sangat Tidak Setuju ) 
2 = TS  ( Tidak Setuju ) 
3 = N( Netral ) 
4 = S  ( Setuju ) 
5 = SS ( Sangat Setuju ) 
Adapun analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
 
2.6.1 Uji Validitas  
Uji validitas terhadap butir-butir pertanyaan dilakukan agar data yang diperoleh 
dengan cara menyebarkan kuesioner ini valid. Pada penelitian ini uji validitas 
menggunakan teknik korelasi product moment. Syarat minimal suatu instrumen 
dikatakan valid jika nilai r hitung > 0,3 (Sugiyono, 2006:124). Hasil uji validitas 
masing-masing item kuesioner memiliki koefisien korelasi (r hitung) > 0,3, menunjukan 
bahwa seluruh item kuesioner penelitian dapat dinyatakan valid, sehingga butir-butir 
pertanyaan tersebut layak untuk diujikan kepada responden. 
2.6.2  Uji Reliabilitas  
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur tetap 
konsisten atau dapat dipercaya jika dipakai dua kali atau lebih untuk mengukur gejala 
yang sama. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik Cronbach 
Alpha. Instrumen dikatakan reliabel jika memiliki koefisien reliabilitas 0,6 atau lebih 
(Arikunto, 2002: 170) dalam (Ayfeelita Christie, 2012, h.61).  
Hasil uji reliabel instrumen masing-masing variabel dalam penelitian memiliki koefisien 
Cronbach Alpha lebih besar dari 0.6, menunjukkan instrumen telah memenuhi uji 
reliabilitas dan dapat dinyatakan seluruh item pertanyaan yang berhubungan dengan 
variabel penelitian tersebut layak digunakan sebagai alat pengumpul data. 
2.6.3 Uji Normalitas  
 Tujuan dari Uji normalitas ini untuk mengetahui apakah model regresi, variabel 
dependent dan variabel independentnya mempunyai distribusi yang normal atau tidak. 
Untuk mengetahuinya digunakan uji Kolmogorov Smirnov. Singgih Santosa (2001, 
h.142) pedoman dalam pengambilan keputusan dalam uji normalitas  yaitu apabila nilai 
Signifikan atau Signifikan lebih besar daripada 0,05 maka distribusi dapat dikatakan 
normal. 
2.6.4  Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya sehingga diperoleh gambaran yang jelas tentang masalah yang 
diteliti. 
2.6.5 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linier berganda dalam (Ayfeelita Christie, 2012, h.61) digunakan dalam 
penelitian ini dengan tujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikatnya. Sebelum dilakukan uji regresi linier berganda, maka 
terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik. Analisis regresi linier berganda digunakan 
untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel yang diamati, dimana yang menjadi 
variabel bebas adalah brand awareness (X1), brand association (X2), perceived quality 
(X3) dan brand loyalty (X4) terhadap variabel terikat minat beli ulang (Y). Untuk 
mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat digunakan 
persamaan sebagai berikut 
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Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3+b4X4+e 
Dimana:  
Y = Minat beli ulang 
X1 = Kesadaran merek (brand awareness)  
X2 = Asosiasi merek  (brand association)  
X3 = Persepsi kualitas (perceived quality)  
X4 = Loyalitas merek (brand loyalty) 
a = konstanta   
b1 - b4 = koefisien regresi variabel X  
e = standard error (error term) 
2.6.6 Uji Hipotesis 
a.Uji Signifikan Simultan (Uji F ) 
 Uji F dalam (Ayfeelita Christie, 2012, h.62) digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Dalam penelitian 
ini pengujian hipotesis secara simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya 
pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 
terhadap minat pembelian ulang. 
b. Uji Signifikan Parsial (Uji t ) 
 Uji t dalam (Ayfeelita Christie, 2012, h.63) digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel independen yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek secara parsial terhadap variabel dependennya yaitu minat pembelian 
ulang. Untuk melihat signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat dengan. 
ketentuan apabila t hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak sebaliknya 
apabila t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
3.1     Uji Validitas dan Reliabilitas 
3.2.1.   Uji Validitas 
Pengukuran validitas dilakukan kepada 100 responden dengan 
menghitung koefisien korelasi, selanjutnya nilai korelasi atau r hitung            
(pearson product moment correlation) dibandingkan dengan nilai r tabel 
pada n = 100. Suatu item dikatakan valid jika r hitung > r tabel. 
 Berikut adalah hasil pengujian validitas item-item pertanyaan pada 
variabel brand awareness : 
 
                                            Tabel 3.1 






   
 
          Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2014 
Berdasarkan tabel 3.1 diketahui bahwa 3 item pertanyaan pada variabel brand 
awareness memilki r hitung lebih besar dari r tabel 0,197, sehingga item-item 
pertanyaan yang meengukur variabel brand awareness tersebut dinyatakan valid. 
 Berikut adalah hasil pengujian validitas item-item pertanyaan pada variabel 
Item   r hitung r tabel Keterangan 
1 0,828 0,197 Valid 
2 0,631 0,197 Valid 
3 0,812 0,197 Valid 
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  Brand Association : 
 
       Tabel 3.2 
Hasil Pengujian Validitas pada Variabel Brand Association 
 
Item rhitung r tabel Keterangan 
1 0,686 0,197 Valid 
2 0,776 0,197 Valid 
3 0,806 0,197 Valid 
4 0,858 0,197 Valid 
5 0,879 0,197 Valid 
6 0,745 0,197 Valid 
7 0,791 0,197 Valid 
8 0,755 0,197 Valid 
9 0,742 0,197 Valid 
 
                                                Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2014  
                     
Berikut Tabel 3.2 diketahui bahwa 9 item pertanyaan pada variabel brand 
association memiliki r hitung lebih besar dari r tabel 0,197, sehingga item-item 
pertanyaan yang mengukur variabel brand association dinyatakan valid. 
 Berikut adalah hasil pengujian validitas pada item-item pertanyaan pada 
variabel Perceived Quality: 
 
Tabel 3.3 







1 0,836 0,197 Valid 
2 0,739 0,197 Valid 
3 0,83 0,197 Valid 
4 0,842 0,197 Valid 
5 0,863 0,197 Valid 
6 0,763 0,197 Valid 
7 0,656 0,197 Valid 
8 0,745 0,197 Valid 
9 0,747 0,197 Valid 
10 0,710 0,197 Valid 
11 0,746 0,197 Valid 
 
                                                            Sumber :Hasil Pengolahan Data, 2014 
   
Berikut Tabel 3.3 diketahui bahwa 11 item pertanyaan pada variabel perceived 
quality memiliki r hitung lebuh besar dari r tabel 0,197, sehingga item-item 
pertanyaan yang mengukur variabel perceived quality dinyatakan valid. 
 Berikut adalah hasil pengujian validitas pada item-item pertanyaan pada 
variabel Brand Loyalty : 
 
 Tabel 3.4 
 Hasil Pengujian Validitas pada Variabel Brand Loyalty 
 
Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,727 0,197 Valid 
2 0,892 0,197 Valid 
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3 0,906 0,197 Valid 
4 0,856 0,197 Valid 
5 0,792 0,197 Valid 
 
                                                              Sumber :Hasil Pengolahan Data, 2014 
 
Berikut Tabel 3.4 diketahui bahwa 5 item pertanyaan pada variabel brand loyalty 
memiliki r hitung lebih besar dari r tabel 0,197, sehingga item-item pertanyaan 
yang mengukur variabel brand loyalty dinyatakan valid.  
Dari pengujian alat pengumpul data maka didapatkan hasil dari keempat variabel 
yaitu valid semuanya, dengan begitu alat ukur (kuesioner) yang digunakan dapat 
mengukur apa yang ingin diukur. 
 
3.2.2      Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas menunjukkan kekonsistenan alat ukur (kuesioner) dalam mengukur 
suatu konsep. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan menghitung koefisien 
alpha cronbach ( α ). Alat ukur dinyatakan reliabel jika alpha cronbach> 0.6. 
Berikut adalah hasil pengujian reliabilitas kuesioner. 
Tabel 3.5 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
 
     
               
 
       
                      
 
 
                      Sumber :Hasil Pengolahan Data, 2014 
3.2.3     Uji Normalitas 
Pengujian normalitas data dilakukan dengan uji Kolmogorov Smirnov. 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS Release 17.0 
for windows diperoleh data sebagai berikut : 
 






b. Test distribution is Normal 
Sumber :Hasil Pengolahan Data, 2014 
Variabel Alpha Cronbach Nilai Kritis Keterangan 
Brand Awareness 
(X1) 
0,635 0,6 Reliabel 
Brand Association 
(X2) 
0,917 0,6 Reliabel 
Perceived Quality 
(X3) 
0,929 0,6 Reliabel 
Brand Loyalty 
(X4) 




0,787 0,6 Reliabel 
 
  Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,,b Mean .0000000 
Std. Deviation .70965706 
Most Extreme Differences Absolute .083 
Positive .083 
Negative -.066 
Kolmogorov-Smirnov Z .832 
Asymp. Sig. (2-tailed) .493 
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Berdasarkan tabel 3.6. menunjukkan hasil dari pengujian reliabilitas, diketahui 
bahwa variabel penelitian memiliki alpha cronbach lebih besar dari nilai kritis 0.6, 
sehingga pertanyaan-pertanyaan dalam variabel penelitian ini dapat dinyatakan reliabel. 
Karena nilai cronbach lebih besar dari nilai kritis 0,6. Tetapi jika alpha cronbach lebih 
kecil dari nilai kritis 0,6 pertayaan-pertanyaan dalam variabel penelitian ini maka 
dinyatakan tidak reliabel 
Berdasarkan tabel diatas nilai Unstandardized Residual dikatakan berdistribusi normal 
karena nilai pada kolom kolom asymp.sig (2-tailed) > α (0.05) yaitu 0.493> 0.05.  
3.2.4      Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel yang diamati, dimana yang menjadi variabel bebas adalah brand awareness 
(X1), brand association (X2), perceived quality (X3), dan brand loyalty (X4) terhadap 
variabel terikat minat beli ulang (Y). Untuk mengetahui pengaruh masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat mendapatkan hasilnya sebagai berikut 
 
Tabel  3.7 










           Dari tabel diatas maka diperoleh persamaan regresi berganda, yaitu : 
           Y = 1.154 + 0,036 X1 + -0,009 X2 + 0,033 X3 + 0,088 X4 + e 
           Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :  
a. Nilai konstan a adalah 1.154 maksudnya variabel brand awareness, brand 
association, perceived quality, dan brand loyalty dari minat pembelian ulang bernilai 
positif 1.154. Nilai 1.154 itu berarti pengaruhnya sangat kecil terhadap minat 
pembelian ulang, karena ada faktor lain diluar penelitian, yaitu kenyamanan, 
fasilitas, dan harga. 
b. Nilai koefisien regresi berganda variabel brand awareness (X1) bernilai positif yaitu 
0,036, artinya dengan ditambah variabel brand awareness yang bernilai positif maka 
nilai konsumen akan meningkat sebesar 0,036. 
c.  Nilai koefisien regresi berganda variabel brand association (X2) bernilai negatif 
yaitu -0,009 , artinya tanpa dipengaruhi brand association, brand awareness, 
perceived quality, dan brand loyalty dari minat pembelian ulang bernilai negatif 
yaitu -0,009. 
d.  Nilai koefisien regresi berganda variabel perceived quality (X3) bernilai positif yaitu 
0,033 artinya dengan ditambah variabel perceived quality yang bernilai positif maka 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.154 .523  2.208 .030 
X1 .036 .053 .077 .680 .498 
X2 -.009 .021 -.057 -.416 .678 
X3 .033 .018 .264 1.839 .069 
X4 .088 .037 .314 2.395 .019 
a.Dependent Variable: Y 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2014 
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e. Nilai koefisien regresi berganda variabel brand loyalty (X4) bernilai positif yaitu 
0,088 artinya dengan ditambah variabel brand loyalty yang bernilai positif maka 
nilai konsumen akan meningkat sebesar 0,088. 
 
3.2.5  Uji Hipotesis   
              3.2.5.1  Uji F (Simultan) 
 Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini pengujian hipotesis 
secara simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh, brand 
awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty terhadap minat 
pembelian ulang.  
Kriteria pengujian sebagai berikut :     
1. H0 : b1,b2,b3,b4 = 0 artinya variabel brand awareness (X1), brand 
association (X2), perceived quality (X3) , brand loyalty (X4) secara 
bersama-sama tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
pembelian ulang (Y). 
2        H0 : b1,b2,b3,b4 ≠ 0 artinya variabel brand awareness (X1), brand 
association (X2), perceived quality (X3) , brand loyalty (X4) secara 
bersama- sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
pembelian ulang (Y). 
                        Kriteria pengambilan keputusa dalam uji F sebagai berikut : 
1. H0 diterima jika Fhitung < Ftabel pada α = 5% 
2. Ha diterima jika F hitung > F tabel pada α = 5 
 















Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa tabel F hitung adalah 9.952 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Sedangkan F tabel pada alpha 5% adalah 2,46 dengan nilai dfl = k-1 
atau 5-1 = 4, df2 = n – k atau 100-4-1= 95. Oleh karena tingkat signifikansinya 0,000 < 
0,05 dan F hitung > F tabel ( 9.952 > 2,46 ) menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha 
diterima yang berarti pengaruh variabel brand awareness (X1), brand association (X2), 
perceived quality (X3), dan brand loyalty (X4) secara serentak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat pembelian ulang (Y). 
 
3.2.5.2  Uji t (Parsial) 
 Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen yaitu 
brand awareness (X1), brand association (X2), perceived quality (X3), dan 
brand loyalty (X4) secara parsial terhadap variabel dependennya yaitu minat 
pembelian ulang (Y).  
                                                         ANOVAb 
Model Sum Of Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regressi
on 
20.892 4 5.223 9.952 .000a 
Residual 49.858 95 .525   
Total 70.750 99    
a.      Predictors: (Constant), X4,X3,X2,X1 
a. Dependent Variable: Y 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2014 
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Kriteria pengujiannya sebagai berikut :  
1. H0 : b1 = b2 = b3 = b4 artinya tidak ada pengaruh yang positif dan signifikan dari 
brand awareness (X1), brand association (X2), perceived quality (X3), brand 
loyalty (X4), terhadap minat pembelian ulang (Y). 
2. H0 : b1 ≠ b2 ≠ b3  ≠ b4 ≠ 0 artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
dari brand awarenss (X1), brand association (X2), perceived quality (X3), brand 
loyalty (X4) terhadap minat pembelian ulang (Y). 
Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut :  
1. H0 diterima jika thitung < ttabelpada α = 0 
2.           Ha diterima jika thitung > ttabelpada α = 0                           
 Berdasarkan tabel 3.9 diatas dapat disimpulkan sebagai berikut :  
a. Variabel Brand awareness (X1) terhadap minat pembelian ulang pada Restoran 
D’Cost menghasilkan nilai t hitung sebesar 0,680 lebih kecil dari t tabel1.985 ( df 
= 95, α = 0.05/2 = 0.025 ) dan nilai signifikansi (p-value) = 0,498 > 0.05. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand awareness tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost. 
    Koefisien regresi ( B ) variabel brand awareness sebesar 0.036 menunjukkan 
bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di 
Restoran D’Cost, hal ini berarti apabila brand awareness semakin baik, maka 
akan meningkatkan minat beli ulang pada Restoran D’Cost. 
b. Variabel Brand Association (X2) terhadap minat pembelian ulang pada Restoran 
D’Cost menghasilkan nilai t hitung sebesar -416  lebih kecil dari t tabel 1.985 ( df 
= 95, α = 0.05/2 = 0.025 ) dan nilai signifikansi (p-value) = 0,678 > 0.05. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand association tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost 
      Koefisien regresi ( B ) variabel brand association sebesar -0,009 menunjukkan 
bahwa brand association berpengaruh negatif terhadap minat pembelian ulang di 
Restoran D’Cost, hal ini berarti brand association semakin tidak baik atau 
menurun. Karena konsumen banyak tidak mengingat restoran D’Cost sebagai 
restoran utama yang ada di ingatan mereka, karena banyaknya persaingan 
restoran D’Cost dengan restoran lain yang menjual produk makanan cepat saji 
yang sama. 
c. Variabel Perceived Quality (X3) terhadap minat pembelian ulang pada Restoran 
D’Cost menghasilkan nilai t hitung sebesar 1839  lebih kecil dari t tabel 1.985 ( 
df = 95, α = 0.05/2 = 0.025 ) dan nilai signifikansi (p-value) = 0,069 > 0.05. 
                                                                    TABEL 3.9 
 





t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.154 .523  2.208 .030 
x1 .036 053 .077 .680 .498 
x2 -.009 .021 -.057 -.416 .678 
x3 .033 .018 .264 1.839 .069 
x4 .088 037 .314 2.395 .019 
 
a. a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2014 
  ISSN: 1978-1520 
IJCCS Vol. x, No. x,  July201x :  first_page–end_page 
12 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa perceived quality tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost. 
      Koefisien regresi ( B ) variabel perceived quality sebesar 0.033 menunjukkan 
bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di 
Restoran D’Cost, hal ini berarti perceived quality  semakin baik, maka akan 
meningkatkan minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost. 
d. Variabel Brand Loyalty (X4) terhadap minat pembelian ulang pada Restoran 
D’Cost menghasilkan nilai t hitung sebesar 2.395 lebih besar dari t tabel 1.985     
( df = 95, α = 0.05/2 = 0.025 ) dan nilai signifikansi (p-value) = 0,019 > 0.05. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand loyalty berpengaruh 
signifikan terhadap minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost. 
     Koefisien regresi ( B ) variabel brand loyalty sebesar 0,088 menunjukkan bahwa 
brand brand loyalty berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang di 
Restoran D’Cost, hal ini berarti brand loyalty semakin baik, maka akan 
meningkatkan minat pembelian ulang pada Restoran D’Cost. 
 
3.3.  Pembahasan 
        Dari hasil pengujian hipotesis, dapat dilihat pengaruh variabel brand awareness   
(X1), brand association (X2) perceived quality (X3), dan brand loyalty (X4) 
terhadap minat pembelian ulang. 
3.3.1    Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Pembelian Ulang. 
Hasil analisis menyatakan bahwa brand awareness tidak berpengaruh 
terhadap minat pembelian ulang di Restoran D’Cost.  
3.3.2  Pengaruh Brand Association Terhadap Minat Pembelian Ulang. 
 Hasil analisis menyatakan bahwa brand association tidak berpengaruh 
terhadap minat pembelian ulang di Restoran D’Cost.  
3.3.3 Pengaruh Perceived Quality Terhadap Minat Pembelian Ulang. 
Hasil analisis menyatakan bahwa perceived quality tidak berpengaruh terhadap 
minat  pembelian ulang di Restoran D’Cost.  
3.3.4    Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Minat Pembelian Ulang. 
Hasil analisis menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh terhadap minat 




Berdasarkan analisis dan hasil analisis yang telah dibahas sebelumnya, maka dapat 
disimpulkan sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian ini diketahui bahwa variabel brand awareness (X1), brand association 
(X2), perceived quality  (X3), dan brand loyaty ( X4) berpengaruh secara simultan terhadap 
minat beli ulang (Y).  
2. Variabel Brand Awareness tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel minat pembelian 
ulang (Y). 
3. Variabel Brand Association tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel minat pembelian 
ulang (Y). 
4. Variabel Perceived Quality tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel minat pembelian 
ulang (Y). 
5. Variabel Brand Loyalty mempunyai pengaruh terhadap variabel minat pembelian ulang (Y). 
6. Dari hasil penelitian ini diketahui brand loyalty (X4) yang memiliki pengaruh yang paling 
besar terhadap minat pembelian ulang, sehingga dapat dikatakan bahwa brand loyalty (X4) 
berpengaruh dominan terhadap minat pembelian ulang di restoran D’Cost Palembang 
Square. 
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                                                                           5. Saran 
1. Jika dilihat dari Brand awareness, Restoran D’Cost masih belum berada pada brand 
awareness yang tinggi, maka dapat dikatakan bahwa brand awareness Restoran D’Cost 
masih cukup rendah yaitu pada tahap brand recognition yang merupakan tahap minimal dari 
tingkat kesadaran merek. Maka dari itu, saran yang dapat diberikan yaitu seharusnya 
Restoran D’Cost lebih banyak melakukan variasi terhadap makanan dan minuman, strategi 
promosi yang menarik. Dengan begitu akan menarik konsumen akan kesadaran merek.  
 2. Hasil dari survey terhadap Brand association, responden mengatakan bahwa indikator brand 
association dari D’Cost yaitu harganya yang murah. Saran yang dapat diberikan adalah agar 
restoran D’Cost melakukan strategi penjualan dengan lebih kreatif lagi, dengan membuat 
variasi produk makanan dan minumannya, begitu juga dengan pelayanan dan fasilitas yang 
ada di D’Cost sehingga akan menarik target market untuk berkunjung ke restoran D’Cost. 
3. Jika dilihat dari Perceived Quality terhadap minat beli ulang, restoran D’Cost ini belum 
memiliki perceived quality yang baik. Karena restoran D’Cost belum bisa membuat 
konsumen puas dari hasil pelayanannya, masih banyak konsumen yang berkomentar bahwa 
restoran d’cost ini tidak melayani pesanan dengan cepat atau lambat, pelayannya kurang 
memperhatikan kebutuhan setiap konsumen, dan juga dari kemampuan pelayannya yang 
belum memiliki pengetahuan yang baik tentang menu produk yang tersedia di restoran 
D’Cost. Sarannya yaitu restoran D’Cost harus memperbaiki sistem pelayanannya, supaya 
responden bisa merasa puas atas pelayanan yang diberikan oleh D’Cost. 
4. Jika dilihat dari Brand loyalty, restoran D’Cost memiliki brand loyalty yang baik terhadap 
minat beli ulang. Hal ini muncul karena adanya program-program promosi restoran D’Cost 
yaitu dengan adanya promosi yang dilakukan oleh D’Cost. Seperti Promosi bayar semaunya 
“up to you”, promosi umur, dan promosi menggunakan kartu kredit gold atau platinum. 
Sarannya yaitu D’Cost harus meningkatkan lagi strategi yang dapat menarik perhatian 
responden untuk dapat lebih loyal dengan restoran D’Cost.  
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